




























































































































「販売方法の選択」‘the selection of marketing’と




















者の愛顧動機と購買習慣」‘the patronage motives 

























































































































































格・品質の比較から生まれる「利得」 ‘the gain 






























































































る（注4）。彼は「重要な商品」 ‘an important good’ 
及び「購買後に想定される不協和」 ‘anticipated 
















































































「連続的な尺度」‘a continuous scale’ の基に商
品分類を試みた一連の研究が展開された。
L. V. Aspinwallは「商品特性論」‘the characteristics 

















 ‘specific branded products’
（2）ユニークな新製品
 ‘a unique new product’
非探索品 （1）新非探索品
 ‘new unsought goods’
（2）通常非探索品
 ‘regulary unsought goods’

















































出所：D.J.Schwartz,‘Marketing Today’, p. 4, Harcourt 





































































買替率 高 中 低
粗利率 低 中 高
調　整 低 中 高
消費時間 低 中 高
探索時間 低 中 高
出所：L.V. Aspinwall,‘The characteristics of goods theory’, E.
           J. Kelly and W.Lazer,eds.  ‘Managerial Marketing：





































間」 ‘time spent at center’、「移動距離」 ‘distance 
























































































































後にも、M. B. Holbrook and J.A.Howard（注0）、B. 


























































































































（狭義）モノ商品 ブランド反応がない商品  
（=ブランド付与がない商品）
モノ・ブランド商品  









































































































































































































































































ブランド認知 2.1 20.1 .1 . . . .
ブランド理解 0. . .1 . . . 1.
ブランド選好 0. . . 1.1 .2 4. .2
購入意図 0. . . 14. .2 2. 1.
購入使用 0. 0. 2. . 11. 2. .2




























































































































































































































































































































注９　M. T. Copeland,‘Relation of Consumer’s 
Buying Habits to Marketing Methods.’Harvard 
Business Review, Vol.1, No., 122.
注10　M.T.Copeland,‘Principles of Merchandising’, 

































注　Definitions Committee, ‘American Marketing 
Association, Report of the Definitions Committee’, 





Committee, American Marketing Association, 




注　R. H. Holton, ‘the Distinction Between Conven-
ience Goods, Shopping Goods, and Specialty 
Goods’, Journal of Marketing, Vol.2, No., 
pp.-,1.
注40　ibid., p..
注41　D.J.Luck, ‘On the Nature of Specialty Goods’, 
Journal of Marketing,Vol.24,No.,pp.1-4,1.
注42　ibid.,p.4.
注4　R. H. Holton, ‘What Is Really Meant by 
“Specialty” Goods？’, Journal of Marketing, 
Vol.24, No., pp.4-, 1.
注44　ibid.,p..
注4　L. P. Bucklin,‘Retail Strategy and the Classifi-
cation of Consumer Goods’, Journal of Marketing, 











注4　L.Festinger,‘A Theory of Cognitive Dissonance’
Harper and Row,1.
注4　S. Kaish,‘Cognitive Dissonance and the Clas-
― 14 ―
専修大学社会科学年報第 44 号
sification of Consumer Goods’,Journal of Mar-
keting, Vol.1, No.4, pp.2-1, 1.
注0　例えば、次のものがあげられる。P.Kotler, ‘Mar-
keting Management,4th edition’,　pp.12-1, 
Prentice-hall,10;  J, Diamord and G.Pintel, 
‘Retail Buying’, pp.2-20, Prentice-Hall, 
1.








注4　L.V.Aspinwall, ‘the Characteristics of Goods 
Theory’,in E.J.Kelly and W.Lazer eds,‘Managerial 
Marketing: Perspective and Viewpoints,revised 
edition’, pp.-4,Irwin,12.
注　ibid., pp.41-4.
注　L.V.Aspinwall,‘the Parallel Systems Theory’,in 
E. J. Kelly and w.Lazer eds,op.cit., pp.44-2.
注　ibid.,pp.44-4.
注　荒川祐吉、前掲論文、pp.1-14。
注　L.Groeneveld, ‘A New Theory of Consumer 




注1　G.E.Miracle,‘Product Characteristics and 






注4　W. P. Dommermuth,‘the Shopping Matrix 
and Marketing Strategy’, Journal of Marketing, 
Vol.2, pp.12-12, May, 1。
注　W. P. Dommermuth and E. W. Cundiff, ‘Shopping 




or Convenience Goods?’, Journal of Retailing, 
Vol.42, No.4, pp.2-, p., 1.
注　例えば、次のようなものがあげられる。
W.R.Darden and W.D.Perreault,Jr.,‘Identitying 
Interurban Shoppers; Multiproduct Purchase 
Patterns and Segmentation Protiles’,Journal 
of Marketing Research,Vol.1,February 1; 
E.M.Tauber,‘Why do People Shop?’, Journal of 
















注　M. L. Bell,‘Marketing Concepts and Strategy’, 
pp.4-42, Macmillan,1.
注　W.J.Stanton,‘Fundamentals of Marketing’, 
pp.1-1, McGraw-Hill, 14.
注　W. Lazer,‘Marketing Management’: 片岡一郎
監訳、村田昭治、嶋口充輝訳、『現代のマー
ケティング』、pp.11-12、丸善、昭和4年。
注0 M. B. Holbrook and J. A. Howard,‘Frequently 
Purchased Nondurable Goods and Services’, in 
R.Ferber ed., ‘Selected Aspects of Consumer 
Behavior’, National Science Foundation, 1.
注1　B. M. Eins and K.J.Roering, ‘Product Classiﬁ-
cation Taxonomies: Systhesis and Consumer 
Implications’, in C.W. Lamb and P.M. Dunne ed.,
‘Theoretical Developments in marketing’, 
American Marketing Association,10. 
注2　P. E. Murphy and B. E. Eins, ‘Classifying Product 















注　J. R. Rossiter & L. Percy,‘ADVERTISING 
COMMUNICATIONS & PROMOTION MAN-




注　J. R. Rossiter & L.Percy, 青木幸弘＋岸志津
江＋亀井昭宏監訳、前掲書、pp.114-11。
注　同上、pp.1-1。
注0　白石久喜、「ブランドランキング総評と因
子分析からわかったタイプ分類」、「ワーク
ス」、1巻1号、リクルート、1年。
注1　例えば、次のような研究があげられる。
関与概念／分類枠組みを研究している、上原
義子、「関与概念に関する予備的考察」、商学
研究論集、明治大学大学院商学研究科、200
年。また、プライベート・ブランドの分類を
研究している伊部康弘、「プライベート・ブ
ランドの概念規定及び分類に関する再検討」、
龍谷ビジネスレビュー、1巻1号、2000年。
注2　調査研究は回にわたり実施された。詳細
については、梶原勝美、「消費者行動とマー
ケティング・コミュニケーション（Ⅲ）――
消費者のマーケティング・コミュニケーショ
ン受容プロセスの推移に基づくブランド分類
試論――」、専修大学商学研究所年報、第号、
1年、参照。
注　同上、pp.14-1。
＊本稿はブランド・マーケティング体系研究の一
部をなすものであり、これまで発表したものは
以下の如くである。
０．はしがき――「マーケティングと私」――（専
修大学経営研究所　ワーキングペイパー　
No.4　200年月）
Ⅰ．はじめに――「マーケティング」とは何か――
（専修商学論集　第号　200年1月）
Ⅱ．序章――「マーケティング」の新たな定義を求
めて――（専修商学論集　第号　200年
12月）
Ⅲ．「ブランド」とは何か（専修商学論集　第
号　200年月）
Ⅳ．「ブランドの展開」（専修商学論集　第0号
200年11月）
Ⅴ．「ブランドの展開モデルと事例研究」（専修大
学商学研究所報　第4巻　第号　200年
10月）
Ⅵ．「ブランドの情報機能」（専修大学経営研究所
報　第12号　200年11月）
以上
